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抱有不少怀疑态度 这种怀疑延缓了网络广告树品牌的实践  
本文主要运用探索性研究的方法 在大量文献调查的基础上 从 使
用与满足说 的角度出发 重新划分网络广告 提出网络广告树品牌必须
满足受众的需要继而建立和受众之间的联系 并根据 品牌树立的交友模
式 总结出五大需要 初步指出网络广告树品牌的方法 期望对企业的网
络广告投放策略有所帮助  
第一章尝试通过大众传播学中 使用与满足说 来研究网络广告 并
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最佳渠道 商人则发现网络带来了没有地域限制的市场 传统媒体却感到恐慌 因为
网络已经在人们生活中占据了非常重要的位置 而且网络媒体的特性赋予了网络广告
以传统广告欠缺的种种优势 这意味着在网络媒体和传统媒体瓜分广告收入的竞争




中 广告主和广告公司逐渐把视线从点击率转向品牌 网络广告能否树立品牌 更重
要的是 网络广告怎样树立品牌  
一. 新媒介 新规律 
    在树品牌这个问题上 网络媒体完全不同于传统媒体的特性决定了它也有着不同
于传统媒体的传播规律和方法 因为网络媒体不仅是个媒体 更像个平台 它融合了
多种传播方式服务于品牌的树立 在传播方式的多样性上 电视广告等其他传统广告
无法与之相比 网络广告不像电视广告 只有时间长短和情节的区别 也不像广播广
告 只能依靠声音的传递 更不像报纸和杂志广告 既受版面的限制而且只可以表现
一个静态的画面 网络广告可以有电视广告的情节和动态画面 也有广播广告的生动
声音 最可贵的是它决无印刷媒体广告的限制 在网上可以听网络广播 可以看网络
电视 网上可以直接和消费者沟通联系 可以建立和消费者一对一的关系 网络媒体
为企业提供了前所未有的树品牌的众多方式 因此就媒体特性而言 网络广告树品
牌 的研究有着重要的意义  
二. 企业面临着利用网络广告树品牌的现实问题 
    网络已经成为众人公认的第四媒体 而随着网络终端的多元化发展 未来网络















体的影响呈现出惊人的增长 网络成为主流媒体是必然之事  
    网络广告在美国已经超过户外广告收入 MyersGroup调查公司发布的一项调查报




累 这其中自然包括广告的作用 由于现在电视 报纸等传统媒体仍然居于主导媒体
的地位 企业不可避免地依靠它们来树立品牌 但是在不久的将来 网络媒体地位逐




该如何运用此新兴媒体 这显示传统企业对网络广告的认知仍相当有限  
针对以上背景 本研究试图从传播学中 使用与满足说 的角度探索网络广告树
品牌的可能和方式  
 
                                                 
在线广告收入五年后超过电视 中国计算机报 2000 年 4 月 10 日  















第一章  研究角度与重要概念界定 
第一节  研究角度 
一. 使用与满足说 
早期的枪弹论 把受众看成一个静止不动的靶子 面对着 强大 的媒体 受众
只会应声而倒 传播的过程就是媒介如何借助信息影响受众的过程 而从60年代起
新型的受众理论则把这种受众弱势论完全颠倒过来 受众被看作是传播的主动者 而
媒介则处于被动位置 受众不再被视为仅仅消极地 接受 信息 而是积极地 寻求
信息为自己所用 卡茨 布鲁姆勒等人提出了使用与满足理论  
    使用与满足 use and satifications ,是大众传播学受众研究的一个重要理论
它认为受传者的行为在很大程度上是由个人的需要和兴趣决定的 人们使用媒介是为
了满足个人需要和愿望 1944年 美国的大众传播学者赫佐格对100名听众进行了长
期采访 还对 2500 名听众进行了短期采访 研究发现白天收听广播连续剧的妇女怀
有各种各样的收听动机 有的为了发泄自己的不快 有的为了获得处世经验的指导  
 大众传播学的集大成者施拉姆谈到这一模式时说 很明显大众传播效果部分是
由传播对象怎样使用它们来决定的 换言之 受传者出于不同的需要向大众媒介寻求
信息 如果得到满足 传播就有效果 他还做过这样一个比喻 受众接触媒介就好象
在自助餐厅用餐 每个人根据自己的口味和当天的食欲来挑选菜肴  
二. 使用与满足说 和网络广告 
“使用与满足说”是大众传播学的理论 它的提出和发展是基于对大众媒介进行的
研究 那么它是否适用于网络这一新媒介  
 网络媒体必将成为大众媒介 
网络究竟是不是大众媒介还尚无定论 本文的看法是 网络最终将成为大众媒介
                                                 
 张隆栋主编 大众传播学总论 中国人民大学出版社 1993 年 7 月第 1 版  
















网络在美国已经是不折不扣的大众媒介 在我国它虽然还不能号称 大众 但网民
数量的增长速度惊人 1996 年有 20 万网民 1997 是 67 万 1998 是 210 万 1999达
到 890 万 预计 2002 年有望达到 6000 万  
而且随着网络终端发展的多元化 便携性和易操作性更强的网络终端如 WAP 手










退一步说 现在信息相对过剩 受众的注意力成为稀缺资源 只有满足受众的需
要才能吸引注意力 这一点决定了“使用与满足说” 不仅适用于大众媒介 包括小众和
中众媒介也都要满足受众的需要 这样当然可以用“使用与满足说”来研究网络广告  
第二节  重要概念界定 
一. 品牌的界定 
 大卫�奥格威认为  
品牌是一种错综复杂的象征 它是品牌属性 名称 包装 价格 历史 声
誉 广告方式的无形总和 品牌同时也因消费者对其使用的印象 以及自身的经验
而有所界定  
 联合利华董事长 Michael Perry 认为  
消费者拥有品牌  
                                                 

















 奥美定义 品牌是消费者与产品之间的关系  
 在每一个品牌中都有一个产品 但是并非每一个产品都是一个品牌 产品
是具象的 你能够接触 感觉和观察它 它具有物质的特性 风格 形式和特点
价格 是我们的客户所生产的 而品牌则是人们对一个产品的全部体验 — —它的个




美国市场营销协会对品牌的定义如下 品牌是一种名称 术语 标记 符号或
设计 或是它们的组合运用 其目的是藉以辨认某个销售者或某群销售者的产品或
服务 并使之同竞争对手的产品和服务区别开来 根据这个定义 菲利浦�科特勒
认为 从本质上说 品牌是销售者向购买者长期提供的一组特定的特点 利益和服
务  
 传播学从消费者的角度界定品牌 注重对产品的体验 认为品牌是消费者经
过体验和产品形成的关系 营销学从销售者的角度看待品牌 注重产品提供的利益




 这个定义和传播学定义比较 强调消费者体验的是产品带来的利益和背后服 
务 使品牌既包括有形产品 也涵盖无形的感受和体验 和营销学定义相比 从消
费者的角度出发显然更符合现代营销 消费者中心 的现状 现在我们正处于一个
产品空前丰富的时代 任何产品都有多种品牌供消费者选择 另一方面技术的进步
                                                 
  奥美公司著 庄淑芬译 奥美的观点 内蒙古人民出版社         


















日趋缩小 因此消费者日益成为营销的中心 从过去的 请消费者注意 转化为 请
注意消费者  
    这个品牌界定和本文的研究角度 使用与满足说 是一致的 都是从消费者的
角度出发  
二. 什么叫 树品牌  
 界定品牌后下一个问题就是 什么是树品牌 或者说品牌怎样才算树立起来  
    品牌树立就是产品向品牌转化的过程 转化的根本在于产品提供的特定利益和服
务 而其转化必须通过传播 传播方式不只局限于广告 公关 任何传达产品利益的
形式都是传播 从这个意义上 营销即传播  
在某个阶段 产品是否完成了向品牌的转化有以下几个衡量标准 也就是五个
度 品牌知名度 品牌美誉度 品牌忠诚度 品牌认知度和品牌联想度 一个品
牌如果五个度都达到一定的造诣 我们就可以说它的品牌树立起来了  
其中忠诚度是品牌的核心 品牌知名度 品牌联想度 品牌认知度的目的都是为
了塑造品牌忠诚度 品牌忠诚是消费者对品牌偏爱的心理反应 作为消费者对某一品
牌偏爱程度的衡量指标 它反映了对该品牌的信任和依赖程度 因此品牌忠诚度主要
指态度忠诚 而态度忠诚又能带来行为忠诚 一般说来 忠诚度越高的品牌 顾客对
其重复购买行为发生的次数越多 这就是现代企业纷纷致力于树立品牌的原因  
因此简单地说 树立品牌就是要建立并保持和消费者的关系 通过不断联系促使
消费者体验产品提供的利益和服务 来塑造品牌忠诚  
以上对品牌和树品牌的界定和解释是本文研究的基础  
                                                 















第二章  研究综述 




放 则更适合直接的一对一的推广 这样他将网络广告和品牌推广分离开来  
台湾 1999 年第一届金手指网络广告奖的评委彭德湘认为品牌建立在大众媒体上
适用的 在网络上却是无用武之地 全球第二大网络广告主 IBM 曾说 那些认为网
络适于建立品牌的人是在开他们自己的玩笑  
根据美国策略集团1999年的 Internet广告 调查报告中指出 很多网络广告
设计了立即链接功能 上网者可以立即消费 这显示了很多广告的目的在于促销 而
不是建立品牌形象 这项调查也发现 企业不是用网络广告树立品牌形象 而是利用
电视广告 平面广告 户外广告或电台广告来建立品牌形象  
 网络广告能提升品牌认知 
另有一些实务界人士提出 网络广告能增强品牌认知 麦肯互动行销处总监罗麦
凯在 我要的不只是广告曝光 中指出 网络媒体能针对不同的目标对象传递信息
甚至可以进行较持续性的告知 因此网络广告的设计和媒体预算的分配上 最好能发
挥这个优势 加强目标对象对品牌的认知 他举出有一万个目标群的屏幕保护程序
如果每天出现 品牌形象可不断通过荧幕强化  
美国 IAB曾进行一项研究 在看过Volvo汽车的网络广告之后 认为Volvo比其
他汽车更好的评价者增加了 55% 而认为 Volvo 是好车者则增加了 44% 从该项研究
                                                 
 麦京庆 网络广告为互联网带来机会 现代广告 2000 年 4 月  
 动脑编辑部 拥抱未来的滋味 动脑 1999 年 11 月总第 283 期  
 www.cjr.com.cn  
















1996 年秋 美国 Millard Brown 着手第一个有关旗帜广告对品牌认知的影响研
究 那些经过旗帜曝光的测试组成员对品牌认知度提高了 12%到 200%不等 Millard 
Brown 将这次研究的结果与以前他本人做的电视与杂志广告研究相比较 得到一个显
著的结论 单独暴露于旗帜下比单独暴露于电视或平面广告下更能提升品牌认知  
美国 IAB Internet Advertising Bureau 针对旗帜广告进行的广告有效性研
究发现 以旗帜广告为形式的在线广告 一次曝露可以达到多种效果 广告的知名度




— — 建立品牌知名度和形象 她认为网络广告应该最多的被用来建立长期的消费者关
系和忠诚度  
 对网络广告树品牌的相关预测和统计 





2 但从 2000 年起 网络广告的品牌行销逐渐抬头 估计到 2002 年直效行销与品牌
行销两者的比例将达到6 4  
 调查揭示广告主希望网络广告能够建立品牌忠诚 
根据第四媒体观察站的报道 最近美国 广告支持的信息与娱乐联合会 CASIE
执行了一次调查 调查对象是全美广告商联合公司 ANA 和美国广告代理联盟
AAAA 的成员 根据该报告 互联网广告需求 CASIE 调查报告 广告商将 确
                                                 
 罗麦凯 我要得不只是广告曝光 动脑 1999 年 5 月总第 277 期  
 Tom Hyand 为什么在网上做广告 www.iab.net  
 Sunrain 网络广告与品牌行销 www.wisecast.com  
 陈一枬 步入网络时代——我们准备好了吗 现代广告 2000 年 4 月  















定对品牌的忠心 排在首位 代理商则将它列在 13 项标准的第 6 位  
 关于网络广告形式的常见看法 
对网络广告形式的划分直接关系到对网络广告功能的认识 目前最主要的网




 最早的网络广告评奖应该是在美国 1996 年美国全国广告主协会和美国广告
代理商协会设立 CASIE 奖 用以鼓励在互联网上和线上服务的新媒体上最有效地进
行广告和行销活动 首届的评比分为互动广告运动和广告主网站两类进行  
1997 年的 CASIE 奖的奖项扩充到四个——合作成就奖 互动广告奖 百元以
下网址奖和百元以上网址奖 从 CASIE 奖奖项的设置上可以看出广告主的网站自
始至终都是网络广告一种极为重要的形式  
1997 年我国台湾华渊生活资讯网主办了 第一届网路广告创意大赛 比赛
办法规定参赛作品应包括一则规格为 460X55 像素的横幅广告 即旗帜广告 和一




1999 年台湾中时电子报和 PC Home Online 举行了 Click 金手指网路广告
奖 共有四个大类 网路横标广告类 网路技术应用类 网路广告表现类和网路
形象行销类 其中网路形象行销类又分为最佳网路活动和最佳品牌形象网站  
可以看出无论在美国还是在我国台湾 对网络广告的认识已经不局限在单纯
的旗帜广告上 而是将广告主的网站理所当然地看成网络广告的一种 但是令人遗
                                                 
 缺乏衡量标准阻碍互联网广告发展 新媒体观察站 ycwww2.online.jx.cn/`songxj  
 亦芒 CASIE 网上广告魅力的第一次集中展示 现代广告 1996 年 6 月  
 刘小燕编译 美国凯西奖——最佳网络广告 国际广告 1998 年 5 月  
 陈文 广告创意新玩法——从第一届网路广告创意大赛谈起 广告杂志 1997 年 10 月
77 期  
















络广告专业调查和研究中 也没有将这种内在的联系纳入研究范围  
2000 年我国的网络广告先锋网站作为国内的网络广告专业站点发起举办了网
络广告设计评比 但也仅仅针对旗帜广告  





第二节  问题的发现 
一. 理论上 网络广告适合树品牌 
与传统媒体相比 网络媒体具备传播范围广泛 易于统计等特性 其中互动性和
信息无限两大特性决定了网络广告适合树品牌  
 互动性和针对性 便于建立和消费者之间的关系 




需要 进而发展成一对一的直接沟通  
受众之间的互动 
另一方面 网上可以多方同时交流 受众之间通过论坛等多种形式形成互动 类
似于人际传播的方式非常利于广告信息潜移默化的影响受众  
可见 互动性使得网络广告更了解消费者 方向更明确 大大便于品牌树立
而且网络的互动派生出针对性 精准定向更有利于建立产品和消费者之间一对一的
关系  


















广告不仅仅是一个广告 更像一个巨大的信息平台 在这个平台上 消费者可以找到
产品的任何相关信息 而不是传统广告传达的寥寥几点  




并影响着日常的购买行为 这就意味着品牌忠诚  
就维系两者关系而言 传统广告有传统的方法 可能更注重树立形象间接维系两
者关系 而网络新媒体的特性决定了它特别适合直接维系消费者和产品之间的关系  
 
二. 企业的疑问 
从网络广告客户的构成来看 主要是高卷入度的产品 而人们购买一管牙膏 一
瓶洗发水一般不需要太多的信息支持 那么低卷入度的产品为什么要做网络广告 美
国著名的出版商 Ziff-Davis 出版公司的副总裁曾说 宝洁如果想通过网络卖它们的象
牙香皂 可能不会成功 既然如此 宝洁何必架设网站 购买网络广告 事实上 宝
洁经营的是旗帜广告背后代表的品牌意义  
因为企业利用网络广告可以和消费者互动 可以建立情感联系 可以更清楚的了
解消费者的需要和爱好 简而言之 可以有助于品牌树立 无论理论上怎么说 业界
人士如何争论 企业的实践是最能说明问题 如果企业 尤其低卷入度的产品厂商否
定了网络广告树立品牌的作用 它们就不会在网上到处挂上自己的品牌 虽然更多
的还只是在探索 究竟怎样才能更好的利用网络广告树立品牌  
比如宝洁公司 虽然只拿出一点点广告费投在网上 但它也殚精竭虑的在 1999年




                                                 
 凯特� 麦克多斯 宝洁出手推动互动媒介新星的发展 国际广告  1998 年 11 月  
















看来 有效的 广告形式显然是指能够带来品牌忠诚的广告 而非仅仅提高知名度




那么 究竟什么样的网络广告能够树品牌  
                                                 















第三章  网络广告如何树品牌 
第一节  网络广告的主体和前导 
从前文的研究综述中可以看出业界人士在谈到 网络广告能否树立品牌 这个问
题时 所指的网络广告有所不同 有些人只下定论却并未说明他认为的网络广告是什




网络广告的类型有很多 并且不断有新的广告形式出现 根据 IAB 的界定 网
络广告主要有旗帜广告 赞助广告和插播广告三种形式 我国的 网路神营销导航
站点列举了以下形式 在别的网站上发布广告 在自己的网站内做广告 邮件列表
新闻组 网上调查 电子公告栏等  
本文所指的网络广告是基于万维网发布的各种形式的广告 包括旗帜广告 插播
广告 赞助广告 企业网站等形式 电子邮件列表和电子公告栏不属于本文的研究范







站 虽然 1997 年台湾华渊生活资讯网主办的 第一届网路广告创意大赛 中规定参
赛作品必须包括一则旗帜广告和一页主体广告 即所谓广告网页和广告主网站 但是
似乎这种看法不成气候  
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